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1. INTRODUCCIÓN 
La empresa R.U SERVICOSTA S.A.S  inicio sus operaciones el 16 de marzo del 2012, 
actualmente cuenta con  6 años de experiencia en el mercado; está ubicada en el sector 
privado de la ciudad de Santa Marta- Magdalena, la empresa pertenece al sector 
terciario o bien conocido como sector de servicios, el cual se caracteriza por la no 
producción de bienes de consumo; entendido esto su actividad económica principal se 
centra en el suministro, mantenimiento e instalación de sistemas eléctricos, hidráulicos 
y de refrigeración, además de todas aquellas actividades relacionados con su objeto 
social.  
En su visión se ha propuesto ser para el 2021 la empresa líder en la prestación de 
servicios de ingeniería, brindando siempre calidad, seguridad y respaldo a sus clientes, 
incluyendo en sus procesos la innovación tecnológica con creación de vínculos 
permanentes con sus clientes, así mismo está trabajando en pro de diversificar su 
portafolio de servicios, sin dejar de lado el excelente servicio y la calidad en todos sus 
procesos.  
El presente documento tiene como objetivo dar a conocer aspectos importantes 
identificados durante el periodo de prácticas profesionales en el cargo de asistente de 
Marketing y servicios en la empresa R.U SERVCOSTA S.A.S, exponiendo una 
problemática específica y las diferentes estrategias que se sugirieron para trabajar en pro 
de dar solución a esta y así mismo lograr mejorar los procesos.   
. 
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2. CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESCENARIO DE PRACTICAS.  
2.1 ASPECTOS LEGALES, ECONÓMICOS Y ORGANIZACIONALES 
OBJETO SOCIAL 
R.U Servicosta S.A.S, Tiene como objeto social la prestación de servicios de 
suministro, instalación y mantenimiento eléctrico, hidráulico, y de refrigeración en el 
sector industrial, publico, comercial y hotelero de la región caribe, así como busca 
impulsar la innovación tecnológica y el mejoramiento continuo en el ofrecimiento de 
los servicios a sus clientes.  
MISIÓN 
R.U Servicosta S.A.S es una empresa dedicada a la prestación de servicios de 
suministro, instalación y mantenimientos de sistemas de refrigeración, eléctricos e 
hidráulicos, además de obras civiles y complementarias. Buscamos satisfacer 
oportunamente las necesidades de nuestros clientes, impulsando la innovación 
tecnológica y el mejoramiento continuo en nuestro grupo de trabajo, comprometidos 
con el bienestar social y ambiental en cada labor que realizamos. 
VISIÓN 
Ser para el año 2021 la empresa líder en la prestación de servicios de ingeniería, 
brindando la mayor seguridad, calidad y respaldo al sector industrial, público, comercial 
y hotelero de la región caribe colombiana, implementando procesos de calidad, 
innovaciones tecnológicas y una capacidad de respuesta adecuada.  
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2.2 SERVICIOS OFRECIDOS 
PORTAFOLIO DE SERVICIOS 
R.U. SERVICOSTA S.A.S, con el propósito de conseguir los objetivos planteados, ha 
trabajado en pro de la diversificación de su portafolio de servicios, entre estos se 
encuentran:  
 Suministro de aires acondicionados. 
 Mantenimiento de Aires Acondicionados. 
 Mantenimiento e instalación de sistemas eléctricos. 
 Mantenimiento de subestaciones a media y baja tensión. 
 Automatización de sistemas eléctricos. 
 Mantenimiento de plantas eléctricas 
 Instalación y mantenimiento de sistemas de bombeo 
 Obras civiles. 
Los servicios descritos anteriormente son prestados por la empresa a los diferentes 
sectores, tales como: industriales, comerciales y hoteleros. Por otro lado, la 
organización no solo presta sus servicios a instituciones privadas, sino que también lo 
hace con instituciones públicas o del estado, participando constantemente en 
convocatorias que son realizadas por medio de la plataforma del SECOP (Sistema 
Electrónico de Contratación Pública), en el cual se publican procesos o convocatorias 
contractuales que se realizan con recursos provenientes del estado, para poder participar 
se debe cumplir con una serie de requisitos, los cuales son establecidos por el ente 
solicitante y los cuáles serán los encargados de evaluar y determinar cuál de los 
participantes ganara la contratación.  
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CLIENTES 
Entre los clientes más destacados se encuentran:  
 Universidad del Magdalena 
 Biocombustible Sostenible del Caribe S.A.S 
 Incubadora Santander (Huevos Kikes) 
 Aplisalud 
 Edificio Excalibur 
 Turbaduana S.A.S 
 Inversiones Abdallah S.A.S (Koaj) 
 Almaviva S.A 
 Transbio S.A.S  
 Renzo Bambino 
 Caribbsa S.A  
 Instituto Colombiano Agropecuario  
 Contraloría General de la Nación seccional Magdalena 
 Fiscalía General de la Nación Seccional Magdalena, 
 Corpamag 
Hoy en día R.U Servicosta S.A.S presta sus servicios a once (11) clientes privados y 
tres (3) clientes públicos, ofreciéndoles servicios por etapas en el caso de los clientes 
públicos y mensuales, bimestrales, cuatrimestral, y semestral para el caso de los clientes 
privados. 
Clientes privados: 
 Biocombustible 
 Incubadora Santander (Huevos kikes) 
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 Aplisalud 
 Edificio excalibur 
 Turbaduana S.A.S 
 Inversiones Abdallah S.A.S (Koaj) 
 Almaviva S.A 
 Transbio S.A  
 Renzo Bambino 
 Caribbsa S.A  
Clientes Públicos:  
 Unimagdalena 
 Corpamag 
 ICA 
 
2.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
Figura 2.4. Organigrama R.U. SERVICOSTA S.A.S. (Elaboración propia basada en 
información de la empresa). 
R.U. SERVICOSTA S.A.S
Departamento 
administrativo/Contable 
Asistente 
Administrativo
Departamento 
Marketing y Servicios
Asistente de 
Marketing y 
Servicios.
Departamento 
Operativo
Técnicos profesionales 
en refrigeracion y 
electricidad
GERENTE GENERAL
  
6 
 
Como se evidencia el organigrama la empresa R.U SERVICOSTA se encuentra en la 
categoría de las empresas pequeña, lo que quiere decir que es un PYME, haciendo que 
su organigrama no presente gran complejidad en comparación con otras empresas, su 
estructura se divide en cuatro áreas fundamentales: la gerencia, el área administrativa, 
área de marketing/servicios y el área operativa/técnica. La toma de decisiones se basa en 
un modelo centralizado, pues las decisiones tomadas en las diferentes áreas deben ser 
informadas con anterioridad con la gerencia, pues solo esta es quien tiene el poder de 
decisión, los demás departamentos carecen de autonomía en este proceso, sin embargo, 
la participación de los empleados es tomada en cuenta en algunos procesos 
- Gerencia General: La constituye el gerente o representante legal de la sociedad, 
quien en este caso es el señor, Roberto Ramírez Uribe, el mismo que se encarga de la 
toma de decisiones y el que supervisa y monitorea todos los procesos de la empresa. 
- Asesor contable: Esta dependencia es ocupada por un contador público con el que 
la empresa cuenta y brinda todo el acompañamiento de la contabilidad general de la 
empresa, elaboración de estados financieros, los recibos de pagos de impuestos, entre 
otras funciones inherentes al cargo.  
- Departamento Operativo: Este departamento, lo integran los técnicos 
especializados en las áreas de refrigeración y electricidad. Dependiendo a la necesidad o 
volumen de trabajo que cuenta la empresa se trabaja en promedio con 2 ò 3 técnicos, el 
gerente es quien realiza la contratación de los mismos y su remuneración es dada por 
días laborados.  
- Departamento Administrativo: Para este departamento la gerencia ha decidido 
trabajar con estudiantes, los cuales ha seleccionado prácticas laborales como su opción 
de grado, para que ocupen en este departamento la posición de asistente Administrativo 
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por un contrato de aprendizaje de 6 meses laborados en el horario establecido entre el 
estudiante, la universidad y la empresa. Dentro de las funciones principales del 
encargado de este puesto de trabajo esta llevar el control de los registros contables, 
organizar toda la documentación de la empresa y además de gestionar el portafolio de 
clientes en el sector privado.  
- Departamento De Marketing y Servicios: De la misma naturaleza del 
departamento administrativo, en esta dependencia la persona a cargo es un estudiante en 
prácticas laborales quién estaría vinculado a la ejecución además del mejoramiento de la 
comunicación y el incremento del portafolio de los clientes.  
Para culminar la etapa de la contextualización del sitio de las prácticas R.U. 
SERVICOSTA S.A.S, esta ha gestionado mediante la contratación estatal conocer sus 
servicios a diferentes departamentos tales como; Atlántico, Bolívar, Cesar y La Guajira. 
en donde ha realizado diferentes trabajos relacionados con el mantenimiento de aires 
acondicionados, sistemas eléctricos, sistemas de bombeo, y obras civiles, laborando en 
instituciones como el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), alcaldías de diferentes 
municipios como Palmar de Varela en el Atlántico, entre otras entidades. 
3. DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA 
Con el propósito de originar una transformación decisiva en cuanto al direccionamiento 
del marketing ejecutado por la empresa R.U SERVICOSTA S.A.S, se hace necesario 
desarrollar una evaluación estratégica que permita identificar diversos aspectos 
relevantes en la compañía, estos pueden ser de carácter interno o externo, y 
generalmente suelen ser transcendentales para establecer premisas que proporcione 
dirección en la toma de decisiones, en la identificaron de situaciones de riesgo,  para la 
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toma de decisiones oportunas y sus posibles consecuencias inmediatas o futuras para la 
organización. (Braidot, Formento y Nicolini 2003). 
El diagnóstico no sólo debe describir el problema, sino que también debe servir como 
instrumento que proporcione direccionamiento al momento de crear un modelo de 
cambio que este enfocado en la organización, es decir que ofrezca una descripción 
simple de las realidades organizacionales complejas y deberá cumplir los criterios y 
validación especifica de dichas explicaciones. (Rodríguez, 1999).  
4. MATRIZ DOFA O FODA 
Una de las herramientas que mejor ayudan a realizar el diagnostico de una empresa es el 
análisis situacional, mejor conocido como análisis FODA, las fortalezas y debilidades 
corresponden a factores internos los cuales la empresa puede manejar, mientras que las 
oportunidades y amenazas son variables externas del sector al cual pertenece la 
organización, todos estos nos proporcionara una amplia información de los factores 
operacionales de la empresa y por otra parte ayuda a establecer un diagnóstico objetivo 
para el diseño e implementación de estrategias tendientes a mejorar la competitividad de 
la organización. El análisis FODA puede ser aplicado a cualquier tipo de organización 
sin importar cuál sea su tamaño o la naturaleza de esta, pues es una herramienta que 
favorece el desarrollo y realización de la planeación formal. (Ramírez, 2009) 
Atendiendo a estas consideraciones y gracias a un diagnóstico previo, teniendo en 
cuenta información obtenida por parte de la gerencia y observación directa del entorno 
de prácticas, se estableció la matriz de la siguiente forma, en la cual se define cada una 
de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que son aspectos que 
importantes que comprenden toda la empresa.  
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Fortalezas: 
 Proveedores: La empresa ha logrado mantener buenas relaciones con sus 
principales proveedores de la materia prima.  
 Posición geográfica: gracias a su ubicación la empresa tiene la posibilidad de 
atender de manera óptima los requerimientos de los clientes local y regionales. 
 Experiencia: actualmente la empresa cumplió 6 años en el mercado, lo cual le 
ha permitido ser conocida a nivel local.  
 Fidelización de clientes: La empresa ha logrado fidelizar a varios clientes en el 
mercado como lo son BIOCOMBUSTIBLE, KOAJ, UNIMAGDALENA y 
APLISALUD, los cuales contratan sus servicios constantemente. 
 Rotación de Cartera: la empresa ha logrado fidelizar a algunos clientes y a raíz 
de esto la cartera de la empresa está en constante rotación y flujo de efectivo. 
Debilidades 
 Personal técnico: La empresa solo cuenta con dos (2) técnicos, los cuales no 
dan basto al momento de realizar los trabajos.  
 No uso herramientas digitales: La empresa no ha adquirido ningún medio por 
el cual pueda ser conocido (redes sociales, medios de comunicación, promoción 
verbal, etc.).  
 Inflación de precios: La empresa no posee una política de precios establecidas, 
atendiendo a estas consideraciones tiende a ofrecer precios arbitrarios que lo 
ponen en desventaja frente a la competencia debido a que pueden ser más 
elevados. 
 Baja motivación en el personal: R.U SERVICOSTA S.A.S no cuenta con 
planes o programas de incentivos para sus trabajadores. 
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 Servicios POST-VENTA: La empresa posee vínculos comerciales casi nulos 
con los clientes, a lo cual es debería sumarle importancia, puesto llevaría a la 
pérdida de clientes actuales.  
Oportunidades 
 Trabajo con grandes compradores: Trabajo en conjunto con los compradores 
grandes y de esto modo ganar contratos más grandes. 
 Uso de la publicidad con redes sociales: Mejorar el uso de la publicidad y 
redes sociales con las nuevas herramientas digitales, ya que los consumidores 
actualmente presentan una alta tendencia al uso de las redes para tomar la 
decisión al momento de adquirir sus bienes/servicios.  
 Ampliar portafolio: la empresa podría diversificar su oferta con respecto a las 
instalaciones eléctricas, y puede ampliar su portafolio de servicios ofreciendo 
servicios relacionados, todo esto con las cualificaciones pertinentes. 
 Mejorar el servicio al cliente: al mejorar el tiempo de respuesta a los clientes 
estos sentirán un vínculo más estrecho con la empresa y de este modo se 
volverán más fieles.  
 Aumento de la demanda: tendencia al uso de aires acondicionados y plantas 
eléctricas a causa de las condiciones climáticas de la zona. 
Amenazas 
 Aumento de la competencia: El mercado cada día se vuelve más atractivo y 
por consiguiente las empresas que están incursionando son cada vez más. 
 Debilidad ante grandes competidores: al ser una pequeña empresa aún está en 
etapa de crecimiento y se encuentra en desventaja al enfrentarse a competidores 
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más grandes y mucho más experimentados en el mercado, dicha situación pone 
en amenaza a la organización. 
 Pérdida de clientes: esta pérdida se da por mejores propuestas económicas de 
otros proveedores o por incumplimiento por parte de R. SERVICOSTA S.A.S. 
 Alta rotación del personal de trabajo: esta situación afecta los procesos 
productivos, haciéndolos poco eficientes, como consecuencia de esta situación 
se pierde gran cantidad de información fundamental para el pleno desarrollo de 
la organización.    
 Factores ambientales: disminución de la demanda del servicio en periodos del 
año donde las temperaturas suelen ser más bajas o las condiciones 
climatológicas no son aptas para el desarrollo del trabajo. 
4.1 Matriz de Evaluación de Factores Externo (MEFE) 
MATRIZ MEFE 
Tabla 4.1. Matriz Mefe (Matriz de Evaluación de los Factores Externos (Elaboración 
propia basada en información de la empresa). 
Ponderación Calificación Total Ponderado
0,2 2 0,4
0,11 3 0,33
0,05 2 0,1
0,1 3 0,3
0,04 2 0,08
0,5 12 1,21
0,03 2 0,06
0,05 1 0,05
0,2 2 0,4
0,02 2 0,04
0,2 2 0,4
0,5 9 0,95
2,16
Ampliar portafolio
Mejorar el servicio al cliente
Aumento de la demanda
Alta rotacion del personal de trabajo
Subtotal de Amenazas
Subtotal de Oportunidades
Total
Amenazas
Aumento de la competencia
Debilidad ante grandes competidores
perdida de clientes 
Factores ambientales 
Factores Determinantes de Éxito
Trabajo con grandes compradores
Uso de la publicidad con redes 
Oportunidades
MATRIZ EFE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO
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Según el resultado proporcionado por la matriz de los factores externos a la 
organización (MEFE), se evidencio que para el caso de la empresa R.U. SERVICOSTA 
S.A.S está se encuentra debajo de la media que es de (2.5), pues se obtuvo un resultado 
de (2,16); lo que expone una situación desfavorable para la empresa, sin embargo cabe 
resaltar que el valor ponderado en cuanto a las oportunidades (1,21), fue mayor con 
respecto al valor ponderado de las amenazas (0,95), condición que debe ser aprovechada 
a fin de trabajar en pro de aumentar los puntos a favor y contrarrestar aquellos que van 
en contra de alcanzar los objetivos.  
4.2 Matriz de Evaluación de Factores Interno (MEFI)  
Matriz MEFI 
Tabla 4.2. Matriz Mefi (Matriz de Evaluación de los Factores Internos (Elaboración 
propia basada en información de la empresa). 
 
Estos resultados revelan que en cuanto a la matriz de los factores internos (MEFI), la 
empresa muestra un panorama más favorable, ya que el total de los factores estudiados 
Ponderación Calificación Total Ponderado
0,2 3 0,6
0,03 3 0,09
0,11 3 0,33
0,1 3 0,3
0,06 3 0,18
0,5 15 1,5
0,22 2 0,44
0,06 2 0,12
0,02 3 0,06
0,1 3 0,3
0,1 3 0,3
0,5 13 1,22
2,72Total
MATRIZ EFI EVALUACION DEL FACTOR INTERNO
Factores Criticos de Éxito 
Fortalezas
relación con proveedores
posición geografica
Baja motivacion de personal
Personal técnico
Ausencia de herramientas digitales
Inflacion de precios
Subtotal de Fortalezas
Subtotal de Debilidades
Experiencia en el mercado
Servicio Post-venta
Debilidades
Fidelizacion de los clientes
Rotación de la cartera
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la posicionó por encima de la media, obteniendo (2,94) en el valor total ponderado, 
también es claro que las fuerzas internas son favorables a la organización con un valor 
total de (1,5), contra (1,22) de las debilidades, y aunque la diferencia entre estas dos no 
sea tan amplia, la empresa tiene oportunidades que pueden ser explotadas para alcanzar 
un mayor crecimiento en el mediano y largo plazo.  
5. OBJETIVOS 
5.1 Objetivo General 
Proponer una política de estandarización de precios como herramienta para la 
promoción de servicios en la empresa R.U. SERVICOSTA S.A.S. 
5.2 Objetivos Específicos: 
 Elaborar estrategias de precios utilizando fichas donde se especifique el valor de 
los servicios ofertados para la confiabilidad del cliente.  
 Proponer lineamientos estratégicos de precio que contribuya al mejoramiento de 
la promoción del servicio.  
 Implementar las estrategias de fijación de precios en la empresa R.U 
SERVICOSTA S.A.S a través de un plan de acción.  
6. REFERENTES TEÓRICOS 
Puesto que el propósito de este informe se centra en la creación de una política de 
precios estándar para R.U SERVICOSTA S.A.S, esto con el fin de mejorar y aumentar 
la promoción del servicio. Se hace imprescindible la fundamentación teórica como guía 
para obtener una interpretación concreta de los planteamientos que se realizaran en la 
propuesta. La principal fuente que se tendrá como base de referencia son los autores 
Gary Armstrong y Philip Kotler con su libro de Fundamentos de Marketing y de otras 
fuentes que proporcionan conceptos similares e igualmente importantes.  
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Para comenzar, se podría definir el concepto de precio como el costo monetario 
asignado un producto o un servicio (Armstrong y Kotler, 2013), así mismo los autores 
también definen el precio así: “el precio es el único componente dentro de la mezcla de 
marketing que produce ganancia y a su vez es uno de los elementos más flexibles, pues 
estos se caracterizan por ser más elástico”. 
Sobre la base de las ideas expuesta anteriormente, los precios son una herramienta 
estratégica fundamental para crear y capturar valor para el cliente, del mismo modo los 
precios inciden directamente sobre la situación financiera de la empresa, es decir qué, al 
realizar mejoras en este aspecto, se puede generar un aumento considerable de la 
rentabilidad de la organización. 
Atendiendo a estas consideraciones, se plantean las principales estrategias que pueden 
considerar las empresas en cuanto a la fijación de precios para sus productos/servicios, 
para desarrollar la propuesta con bases sólidas, se tomaron como referencia las 
estrategias del libro mencionado anteriormente titulado, Fundamentos de Marketing de 
los autores Gary Armstrong y Philip Kotler. En vista de lo anteriormente expuesto, las 
tres principales estrategias de precios que se deben considerar son: fijación de precios 
basada en el valor para el cliente, fijación de precios basada en el costo y fijación de 
precio basado en la competencia.  
 Precios basada en el valor para el cliente: esta estrategia tiene como punto de 
referencia el análisis de las necesidades del consumidor y cuáles son sus 
percepciones de valor, con base a esto se fija el precio para que de este modo 
exista una concordancia entro lo percibido por el cliente y el costo de adquirir el 
bien/servicio (Armstrong y Kotler; pag. 258). 
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 Fijación de precios basada en el costo: de acuerdo a este enfoque la apreciación 
de valor para el cliente constituye el precio máximo, mientras que los costos 
constituirán el precio minio que la empresa podrá cobrar, de hecho, muchas 
empresas destinan mayores recursos a sus procesos y de esta manera cobran 
precios y obtienen ganancias más altas, paralelamente si la empresa debe 
destinar más recursos que sus competidores para producir y vender un producto 
similar, deberá estudiar la posibilidad de cobrar un precio más alto o por ende 
tener menos utilidades (Armstrong y Kotler; pag.260). 
 Fijación de precios basada en la competencia: en cuanto a esta perspectiva, al 
momento de establecer precios, importa y por muchas razones la consideración 
de precios por parte de los competidores, ya que sobre esta premisa los 
consumidores basarán sus juicios de valor para la elección de productos y/o 
servicios similares ofrecidos por la competencia (Armstrong y Kotler, 2013; 
pag. 263). 
7. PROPUESTA 
Después de elaborar el análisis del entorno de la empresa R.U SERVICOSTA S.A.S, 
haber elaborado un diagnóstico que hace referencia al criterio de la estandarización de 
los precios y en congruencia con esto haber trazado unos objetivos y tomar como base 
fundamentos teóricos, se hace indispensable sugerir una propuesta que proporcione la 
posibilidad de dar solución a las problemáticas encontradas en la organización.  
Con respecto a la fijación de precios, las empresas exitosas han comprendido que el 
precio es uno de los elementos determinantes en la elección de los compradores al 
adquirir bienes y/o servicios, anudado a la situación, ciertas circunstancias ajenas a este 
han cobrado mayor importancia en la actualidad, como el hecho de que gracias a 
globalización y la innovación tecnológica gran parte de los consumidores y agentes de 
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compra gozan de un mayor acceso a la información sobre precios y descuentos que 
antes. (Kotler y Keller, 2012, pag. 432), es por ello que la consolidación de precios 
estándar es de vital importancia para la óptima promoción de los servicios con los 
nuevos y futuros clientes.  
Como se pudo evidenciar en el diagnóstico realizado a la empresa, una de las 
deficiencias encontradas, es la inflación de precios, esta situación se debe a la usencia 
de una política ajustada a resolver esta falencia, lo que ha ocasionado que se cobren 
precios arbitrarios a los clientes y como consecuencia quedar en desventaja frente a la 
competencia, ya que se podrían estar cobrando precios más elevados, ahora bien al 
momento de promocionar el servicio el proceso se torna tedioso, independientemente 
del medio por el cual se ejecute: presencial, e-mail o llamadas telefónicas, pues para 
poder realizar esta actividad, primero se debe consultar con la Gerencia acerca de los 
precios de cada servicio y que valor se cobrara a determinado cliente, esto en múltiples 
ocasiones retrasaba la respuesta, debido a que Gerente se encontraba ocupado o asunte.  
Durante la permanencia en el lugar de prácticas, muchas veces se imposibilitó la opción 
de brindar información sobre los precios de los servicios básicos que brinda la empresa, 
lo que genero insatisfacción en los clientes que se estaban captando, así como también 
en aquellos clientes antiguos. Por lo tanto, se sugirió la siguiente estrategia, tomada en 
parte del libro de Fundamentos de Marketing, de Gary Armstrong y Philip Kotler (2013, 
Pag, 274). 
1. Establecer un listado de precios para los servicios de mantenimiento preventivo. 
2. Fijación de precios de descuento. 
3. Fijación promocional de los precios.  
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Partiendo de los supuestos anteriores, se hace necesario que en la propuesta a presentar 
se desarrollen estrategias que permitan que el marketing promocional de la empresa se 
fortalezca, atendiendo a estas consideraciones se debe establecer como primera medida 
los precios base que serán cobrados por los servicios básicos ofrecidos y anudado  esta 
situación implementar estrategias por medio de las cuales los clientes se sientan 
motivados a consumir, esto puede hacerse por medio de descuentos y también 
promociones, como complemento el área de marketing y servicios, así como el área 
Administrativa podrán brindar un mejor servicio a los usuarios, además de tener 
independencia para responder a las solicitudes que puedan presentar los usuarios en 
dado caso que el Gerente se encuentre ausente.  
1. Establecer un listado de precios para los servicios de mantenimiento preventivo, 
así como especificar que los valores de los mantenimientos correctivos se 
establecerán una vez se identifique la magnitud del daño, siendo una empresa 
prestadora de servicios y que en cierta medida es afectada por el mercado 
informal, este listado facilitara la promoción del servicio, pues proporcionara a 
los usuarios confianza, igualmente podrá comparar precios con la competencia y 
de este modo mejorar sus oferta; así como también permitirá que los clientes 
puedan decidir que oferta es más conveniente.  
2. Fijación de precios de descuento, actualmente los clientes están en una búsqueda 
constante de ofertas que puedan disminuir el costo de adquirir bienes y/o 
servicio, por esta razón la tendencia de recompensa resulta tan útil al momento 
de incentivar a los clientes, esta puede darse mediante descuentos por pagos 
anticipados, por ejemplo, un 3% si paga antes del plazo acordado, por otra parte 
también resulta llamativo el descuento por volumen, el cual incentiva la compra 
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en grandes cantidades y así mismo se ajusta a aquellos usuarios que por su 
naturaleza demandan grandes cantidades. 
3.  Fijación promocional de los precios, se puede trabajar en una reducción 
temporal de los precios y así estimular el consumo de los usuarios, esta 
estrategia podría ejecutarse en los meses diciembre y enero, ofreciendo 
descuentos con un 20% al 30% por la realización de los mantenimientos 
preventivos, ya que en estos dos meses comúnmente los clientes  tienden a 
consumir otras líneas de productos/servicios,  además las  ofertas de tiempo 
limitado genera en los consumidores urgencia de compra y así mismo que se 
sientan afortunados de haber aprovechado la oportunidad.  
Por tanto, como se dejó evidenciado la propuesta que se plantea expone diferentes 
estrategias que buscan proponer una política de precios estándar para la empresa. 
Primeramente, se busca establecer los precios de los servicios preventivos mediante 
un listado, así como explicar a los usuarios que los mantenimientos correctivos no 
tienen costo base, ya que este depende de la magnitud del daño, posteriormente se 
plantean propuestas como la de realizar descuentos y promociones, las cuales tienen 
como finalidad incentivar a los clientes a consumir en mayor medida en temporadas 
donde la demanda es menor y de la misma manera recompensar la fidelidad de 
aquellos consumidores que han sido constantes.  
8. PLAN DE ACCIÓN 
Objetivo general: Proponer una política de estandarización de precios como 
herramienta para la promoción de servicios en la empresa R.U. SERVICOSTA S.A.S. 
OBJETIVO ESTRATEGIA MÉTODO TÉCNICA  TIEMPO 
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 Tabla 8.1. Plan de acción para la empresa R.U. SERVICOSTA S.AS (Elaboración 
propia).  
 
1. Elaborar 
estrategias de 
precios utilizando 
fichas donde se 
especifique el valor 
de los servicios 
ofertados para la 
confiabilidad del 
cliente. 
1. Elaboración de 
fichas con la 
descripción de 
costos y 
especificación 
técnica del servicio, 
además precisar 
que los trabajos de 
mantenimiento 
correctivo no 
tendrán un precio 
fijo, ya que estos 
dependen de los 
daños técnicos que 
presente el equipo.  
1. Dialogar con la 
Gerencia sobre los 
precios que se ellos 
consideran que 
deben ser 
establecidos. 
2. Comparar los 
precios que 
actualmente poseen 
los competidores, 
para poder competir 
eficientemente.  
1. Hacer mesas de 
trabajo en conjunto 
entre la Gerencia y 
el personal para la 
elaboración de las 
fichas de precios. 
2. Realizar un 
estudio de mercado, 
donde se pueda 
obtener 
información sobre 
la competencia.   
 
1. Tres semanas 
(haciendo reuniones 
constantes, para 
poder promocionar 
el servicio lo antes 
posible).  
2. Dos semanas, 
(solicitando 
cotizaciones de los 
servicios similares 
y poder realizar la 
comparación).  
2. Proponer 
lineamientos 
estratégicos de 
precio que 
contribuya al 
mejoramiento de la 
promoción del 
servicio. 
2.Creacion de 
estrategias que 
aumenten la 
participación de la 
empresa, entre ellas 
las tácticas de 
precio fijo para la 
confiabilidad del 
cliente, precios de 
descuentos y no 
menos importante 
la fijación 
promocional, donde 
se incentive el 
consumo.  
2. Exponer a la 
Gerencia los 
beneficios de 
establecer las 
estrategias 
expuestas.  
2. Crear un modelo 
ejemplificando 
como se 
desarrollarían y 
aplicaran las 
estrategias 
propuestas y así 
tener referencia del 
plan a ejecutar.  
2. Dos semanas ( 
tiempo para aplicar 
a los precios bases 
las estrategias de 
promoción y ofertas 
) 
3. Implementar las 
estrategias de 
fijación de precios 
en la empresa R.U 
SERVICOSTA 
S.A.S a través de 
un plan de acción. 
3. Evaluación de 
los resultados 
encontrados de la 
eficacia de la 
implementación de 
las estrategias de 
fijación de precios.  
3. Impulsar a la 
Gerencia a 
reconocer que las 
estrategias de 
promoción 
aumentaran sus 
clientes en el corto 
y largo plazo.  
3. Realizar una 
prueba en base a un 
modelo, donde con 
los precios ya 
establecidos se le 
apliquen las 
estrategias de 
promoción y 
descuento. 
3. Dos meses 
(tiempo en el cual 
se realizará una 
prueba con los 
clientes actuales y/o 
con aquellos que 
quieran captarse).  
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9. ACTIVIDADES REALIZADAS 
Durante el periodo en el cual se estuvieron ejecutando las prácticas profesionales 
como modalidad de grado, la cual se llevó a cabo durante 6 meses, en el cargo de 
asistente en Marketing y Servicios de la empresa R.U SERVICOSTA S.A.S de la 
ciudad de Santa Marta, se consiguió efectuar y adelantar diferentes actividades a fin 
de fortalecer el área encargada, así mismo se ejecutaron actividades indicadas por el 
Jefe inmediato, entre las actividades realizadas en este ciclo se encuentran las 
siguientes: 
- Seguimiento y acompañamiento de los clientes antiguos, esto a fin de 
fortalecer las relaciones existentes. 
- Se llevó a cabo la programación, facturación y elaboración de informe de los 
servicios prestados.  
- Promoción del portafolio de servicio a través de llamadas telefónicas y vía e-
mail a clientes potenciales. 
- Concretar reuniones con clientes nuevos para la promoción del portafolio de 
servicios; se llevó a cabo reuniones con empresas como: Ecocueros 
Buenavista, Edificio del Café, Banasan S.A.S, Colegio San Luis Beltrán, 
Hotel Gairaka y Residencias Taminaka. 
- Recuperación de clientes que habían abandonado la relación existente, entre 
estos: Terlica S.A, Caribbsa S.A, Edificio Excalibur, Turbaduana S.A.S, y 
Hotel Kayros.  
- Se elaboraron propuestas económicas a clientes antiguos y a clientes nuevos 
interesados en adquirir el servicio. 
- Se sugirió a la Gerencia la contratación de personal capacitado para que 
estuviese encargado de la promoción del portafolio de servicios de la 
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empresa, así como visitar clientes potenciales, puesto que esta actividad es 
ejecutada por el Gerente y dicha tarea en ocasiones no puede llevarse a cabo 
por de ausencia de tiempo.  
- Se sugirió la creación de una página web, para que la empresa tuviese un 
mayor reconocimiento, donde los clientes pudiesen encontrar información 
básica sobre la empresa, también se recomendó la vinculación a redes 
sociales como Instagram la cual actualmente es muy utilizada para la compra 
y venta de bienes y servicios.  
- Se cotizaron agendas con la agencia Click Publicidad de la ciudad de Santa 
Marta, las cuales se distribuirían entre los clientes actuales, esta acción no se 
finalizó por falta de recursos.  
Cabe resaltar que durante el periodo de prácticas profesionales realizadas en la empresa 
R.U SERVICOSTA S.A.S, se llevaron a cabo casi todas actividades expuestas 
anteriormente, ya que algunas de estas no pudieron ejecutarse a causa de que no se 
obtuvo la cooperación esperada por parte de la gerencia, sin embargo, se espera que la 
nueva persona encargada siga trabajando con el propósito de alcanzar el mejoramiento 
de los procesos internos.  
10. PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS CRÍTICO DE LOS RESULTADOS 
A manera de conclusión, puedo manifestar que durante la estancia en la empresa R.U 
SERVICOSTA S.A.S, en modalidad de practicante profesional como asistente de 
marketing y servicios, conseguí aplicar y reforzar los conocimientos adquiridos durante 
mi formación académica, así mismo reforcé mis aptitudes laborales, pues 
constantemente debí trabajar en equipo y dirigir proyectos, actividades que me 
enriquecieron tanto en el ámbito personal, como profesional y sin duda servirán como 
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base para el desarrollo de mi profesión en un futuro no muy lejano. Por otro lado, en 
cuanto a los resultados obtenidos a partir de esta investigación se pudo concluir que: 
- La usencia de una política de precios estándar es uno de los factores que ha 
dificultado la promoción de los servicios, pues la ausencia de esta información 
en múltiples ocasiones deja inhabilitado a los empleados encargados de poder 
promocionar los servicios, por estas razones se han perdido la oportunidad de 
captar clientes potenciales.  
- La falta de motivación al personal en cuanto a las condiciones laborales no es la 
más óptima, ya que no se cuenta con un salario que digno, tampoco se otorgan 
primas por los objetivos alcanzados, en algunas ocasiones los empleados son 
incomodados con temas de trabajo en horarios no laborales, todas estas 
circunstancias que genera un sentimiento de insatisfacción por parte de los 
empleados.  
- Es claro que la inflación de los precios a largo plazo desestimula el consumo, 
debe señalarse que como consecuencia de esta situación se presentó la pérdida 
de un importante cliente, pues los precios que eran cobrados eran el doble de lo 
normal, por esta razón el usuario desistió de seguir adquiriendo los servicios 
prestados por parte de R.U SERVICOSTA S.A.S. 
En conclusión, puedo manifestar que, al terminar mi ciclo en esta empresa, logre 
fortalecer mi capacidad de trabajar en equipo, así mismo progrese con respecto a mi 
comunicación oral y escrita, además que aprendí a darle solución a los problemas que se 
presentaran, por otro lado, me siento más capacitada para afrontar nuevos retos 
laborales y personales que pueda tener a futuro, estoy segura de que gracias a la 
formación académica recibida por parte de la Universidad del Magdalena y las practicas 
que culmine en R.U SERVICOSTA S.A.S, puedo asumir nuevos retos.  
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